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Актуальность: актуальностью моего исследования является то, что данная работа 
наглядно демонстрирует важность применения психолингвистических механизмов при 
создании газетных заголовков, показывает уровень воздействия газетного заголовка, 
разработанного с учетом психолингвистики, доказывает эффективность правильного его 
применения.  
Цель: доказать эффективность в применении психолингвистического методов в 
газетных заголовках. 
Новизна - данная работа впервые демонстрирует необходимость применения 
психолингвистических методов при создании газетных заголовков на практике с учетом 
современных тенденций.  
Главной задачей данной работы является доказательство эффективности газетного 
заголовка, созданного с учетом психолингвистических закономерностей воздействия текста. 
Объектом исследования являются газетные заголовки,  
предметом исследования является эффективность использования 
психолингвистических механизмов в газетных заголовках.  
Теоретическая база: послужили газетные заголовки из различных федеральных, 
краевых и муниципальных изданий, научные статьи по смежным темам, учебная литература, 
электронные ресурсы, результаты анкетирования. 
Эмпирической базой составили тексты заголовков традиционных и электронных 
масс-медиа.  
Структура и краткое содержание работы: Данная работа состоит из четырех глав: 
трех теоретических и практической. Первая глава включает в себя четыре параграфа. Вторая 
глава посвящена психолингвистическому аспекту и его роли в современных газетных 
заголовках. В третьей главе два подраздела: в первом рассматриваются типы газетных 
заголовков в современных печатных СМИ, во втором – дается классификация газетных 
заголовков с учетом психолингвистического аспекта. В четвертой главе доказывается на 
практике эффективность применения психолингвистических методов и их роли в 
современном газетном заголовке. Завершает работу «Заключение», в котором описываются 
результаты проделанной работы, и доказывается эффективность применения 
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Человек находится в постоянном информационном потоке, из которого он 
получает деловой, развлекательный, новостной контент. За последние 
десятилетия технические средства коммуникации достигли высокого уровня, 
тем самым увеличив информационную нагрузку на человека. Рынок масс-медиа 
переполнен предложениями, в результате чего конкуренция возрастает с 
каждым годом. 
Однако такая конкуренция приводит к тому, что средствам массовой 
информации приходится буквально бороться за аудиторию. Печатным СМИ с 
каждым годом становится это делать сложнее, о чем можно судить по таким 
явлениям как падение тиражей и отсутствия интереса среди молодежи. Многие 
видят выход из сложившейся ситуации в создании редакций нового типа. При 
этом забывая, что мотивация читателя должна исходить от самих газет и 
журналов.  
Газетный заголовок вместе с фотографиями и дизайном является 
ключевым элементом печатных СМИ. Ни она газета или журнал не может 
обойтись без заголовка. Данный элемент воздействует на сознание читателя 
первично. Поэтому он является основой для мотивации аудитории.  
Мотивация – механизм психологического воздействия на сознание 
личности, который побуждает его к тому или иному действию. В сфере средств 
массовой коммуникации мотивация направлена на повышение интереса к 
содержанию: читатель выберет тот текст, который заинтересует его в большей 
степени. Любой текст – это элемент лингвистики. И повышение мотивации к 
прочтению происходит посредствам введения психолингвистического аспекта в 
текст. Заголовок – начало любого текста.  
В данной исследовательской работе будет рассматриваться роль 
психолингвистического аспекта в газетном заголовке, разработана его 
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типология, которая повысит интерес к печатным СМИ  и увеличит 
эффективность воздействия на аудиторию.  
Актуальностью моего исследования является то, что данная работа 
наглядно демонстрирует важность применения психолингвистических 
механизмов при создании газетных заголовков. На сегодняшний день многие 
издания используют газетные заголовки шаблонного типа или применяют 
психолингвистические методы в другом ключе. Поэтому такие заглавия не 
достаточно мотивируют аудиторию. Таким образом, данная работа показывает 
уровень воздействия газетного заголовка, разработанного с учетом 
психолингвистики, доказывает эффективность правильного его применения.  
Степень изученности проблемы:  Газетный заголовок рассматривается в 
работах авторов Ю. М. Лотмана, Е. А. Земской, А. А. Зализняка, В. П. Белянина, 
С. М. Гуревича, Э. А. Лазаревой, Г.С. Мельника, А.Н. Тепляшиной с различных 
сторон, однако с точки зрения психолингвистического аспекта и его роли в 
практическом применении заголовок рассмотрен не был.  
Объектом исследования являются газетные заголовки.  
Предметом исследования является эффективность использования 
психолингвистических механизмов в газетных заголовках.  
Цель работы заключается в доказательстве эффективности в применении 
психолингвистического методов в газетных заголовках. 
Задачи: 
1. Рассмотреть место газетного заголовка в структуре медиатекста, 
выявить его функции. 
2. Ознакомиться с понятием психолингвистический аспект и его ролью в 
медиасфере. 
3. Провести анализ газетных заголовков и разработать собственную 
классификацию. 
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4. Доказать с помощью анкетирования эффективность газетного 
заголовка, созданного с учетом психолингвистических закономерностей 
воздействия текста. 
Теоретической базой послужили газетные заголовки из различных 
федеральных, краевых и муниципальных изданий, научные статьи по смежным 
темам, учебная литература, электронные ресурсы, результаты анкетирования. 
Эмпирическую базу составили тексты заголовков традиционных и 
электронных масс-медиа.  
В работе были использованы следующие методы: контент-анализа, 
анкетирование, синтез.  
Гипотезой диссертационного исследования выступает предположение о 
том, что газетный заголовок созданный с учетом психолингвистического 
аспекта, воздействует на сознание аудитории эффективнее, мотивирует к 
прочтению текста.  
Новизна исследования заключается в том, что данная работа впервые 
демонстрирует необходимость применения психолингвистического аспекта 
газетных заголовков на практике с учетом современных тенденций.  
Теоретическая значимость исследования обеспечена тем, что оно может 
стать частью общей теории медиатекста и теории массовых коммуникаций; 
работа дает представление о типах газетных заголовков, использования в их 
написания психолингвистического аспекта. 
Практическая значимость исследования заключается в возможности 
дальнейшего использования результатов проведенной работы в развитии 
коммуникативной возможности СМИ. 
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1 Заголовок и его функции в структуре медиатекста 
 
1.1 Определение заголовка 
  
Современная журналистика подчеркивает, что заголовок является одним 
из основных элементов медиатекста. Несмотря на свою внешнюю простоту, 
заголовок отражает различные грани действительности: личностные 
приоритеты автора, позиции редакции, политические и идеологические 
установки, культурные ценности, технические возможности печатного издания 
и так далее. 
Газетный заголовок прогнозирует реакцию читателя и задает направление 
для получения ожидаемой реакции. Поэтому некоторые исследователи 
выделяют заголовок как самостоятельный текст. Данная работа направлена на 
изучение заголовков. Нам необходимо разобраться, что такое заголовок, 
рассмотреть его историю, роль и функции в структуре современного 
медиатекста.  
Словарь Даля трактует заголовок, как «выходной лист, первый листок 
книги или сочинения, где означено его название. Заголовком также называют 
название отдела, главы книги». [Даль, 1978.]. Словарь Ожегова уточняет, что 
заголовок – это «название какого-либо произведения или отдела его частей». 
[Ожегов, 1952.]. Большая Советская Энциклопедия дает следующее 
определение – «заголовок – это название литературного произведения, в той 
или иной степени раскрывающее его содержание».  
[Большая Советская энциклопедия, 1957.]. 
Проанализировав различные определения заголовка, которые дают 
различные лингвисты, мы выбрали следующие: строка, содержащая название и 
оформленная особым образом для выделения и привлечения внимания; 
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название небольшого произведения, статьи; выходной лист, первый листок 
книги или сочинения, где означено название его. 
Ознакомившись и подробно рассмотрев вышеприведенные определения, 
мы можем сделать вывод, что ни одно из них не подходит к нашим 
исследованиям, так как приводят заголовок в качестве части того текста, 
который он озаглавливает. Учитывая специфику нашей работы, важно 
отметить, что читатель воспринимает заголовок как отдельный текст. В связи с 
этим мы даем собственное определение: заголовок – это отдельный текст, 
являющийся частью текстовой системы, представляющий взаимосвязь с 
основным медиатекстом, направленный на его выделение, привлечение 
внимания и повышение интереса читателя.  
 
1.2 История заголовка и его роль в современном медиатексте 
 
200-250 лет назад в газетах, выходивших в России и других странах, 
газетного заголовка не было. В начале каждого сообщения в то время 
указывался только географический пункт и дата отправления информации в 
редакцию, чтобы читатель мог понять, где и когда это произошло. Первые 
заголовки были своеобразными анонсами, они размещались на первой странице 
издания и сообщали о материалах, которые публиковались в номере, но не 
указывали их места размещения. Поэтому некоторые заголовки дублировались 
на других страницах, их ставили только над очень важными сообщениями и 
статьями, чтобы выделить их. В первой половине XIX века заголовки 
постепенно стали появляться и на других страницах, теперь озаглавливали не 
только важнейшие материалы, но и литературные произведения, которые часто 
печатали в газетах и журналах тех лет. Изменилась и навигация. На первой 
странице стали помещать афишу публикуемых материалов, заголовки 
группировались по тематике, под ними шло краткое содержание материала, 
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указывались номера страниц, где размещался тот или иной материал. Со 
временем роль навигации заголовка отходит на второй план. 
Роль заголовка в современном медиатексте многие исследователи 
предпочитают не акцентировать, о ней говорится вскользь, формулировка 
дается в размытой форме, после чего авторы переключаются на классификацию 
и функцию заголовка. Наиболее подробно роль заголовка  Гуревич С. М. Он 
пишет, что «Заголовки публикаций в газете – неотъемлемый элемент ее 
дизайна. От их характера и оформления во многом зависит «лицо» 
периодического издания. Важнейшая их функция – привлечение внимания 
читателя. Заголовки помогают ему быстро ознакомиться с содержанием номера, 
понять, о чем сообщают его публикации, что важно в информации, которую ему 
предлагают, что представляет для него особый интерес». [Гуревич, 2004.].  
Гуревич С. М. считает, что умение оформителей газеты использовать заголовки 
в очередном номере часто определяет решение читателя – прочитать те 
публикации, заголовки которых возбудили в нем интерес, или отложить номер в 
сторону. Газетная практика дает многочисленные примеры того, как в 
результате неудачного выбора и оформления заголовков резко снижается 
воздействие важных выступлений газеты на читателей: содержательную статью 
с неправильно выбранным, невыразительным, неграмотно оформленным 
заголовком не замечают. И наоборот, яркий заголовок, привлекший читателя 
своим содержанием и формой, побуждает прочитать следующий за ним текст 
или рассмотреть стоящую под ним иллюстрацию. Он играет роль крючка, 
заглотнув который, читатель знакомится со своим «уловом» – всей 
публикацией. [Гуревич, 2004.].  
Сегодня ни одно издание уже не может обойтись без заголовка, но его 
роль с момента появления первых заголовков значительно выросла. Теперь это 
не только навигация, и даже не информация о тексте, а способ привлечения 
внимания читателя и побуждение его к прочтению того или иного материала.  
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1.3 Функции заголовка 
 
Существуют три этапа восприятия текста (дотекстовый, знакомство с 
текстом и осмысление после прочтения) и на каждом из этапов газетный 
заголовок выполняет свои задачи. 
1. Заголовки на полосе отделяют материалы друг от друга. На самом 
первом этапе вступает графически-выделительная функция. Это 
единственная функция, которая реализуется неязыковыми средствами. 
Выделение происходит с использованием графических средств, подбором 
шрифта его размера и шрифтовых выделений, использованием цвета, 
элементами верстки. Читатель невольно обращает внимание на форму заглавия, 
он выбирает те, которые показались ему более привлекательными по своей 
форме.  
Однако непроизвольное внимание вскоре уступает место произвольному, 
которое сознание начинает контролировать. Читатель обращается к языковому 
оформлению заголовка. За ознакомительный этап прочтения заголовка отвечает 
номинативная функция. Текст раскрывается в виде имен и знаков. 
Номинативная функция помогает выделить текст, разделить контент на 
составляющие. Заголовок активизирует мышление, возбуждает интерес и несет 
информацию о тексте и привлекает читателя к его прочтению, при  условии, что 
он содержит необходимые на данный момент сведения, тем самым побуждает 
человека прочесть материал. Газетный заголовок, обращается не только к 
сигнальным системам, но и психике, культуре человека, тем самым акцентируя 
внимание на информации. Именно произвольное внимание к заголовку рождает 
в читателе различные эмоции: возмущение, удивление, любопытство и т.п. На 
этом этапе заголовок реализует рекламную функцию, формирует психический 
фон, заставляя человека целенаправленно прочесть публикацию. 
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2. Во время ознакомления с материалом, читатель постоянно держит 
заголовок в поле зрения. Это помогает ему раскрыть смысл материала и понять 
журналистскую позицию. В процесс вступает информативная функция 
заголовка.  
Заголовок так же воздействует на эмоциональный уровень человека, 
выполняя тем самым оценочно-экспрессивную функцию. Важность ее 
заключается в том, что материал должен убедить читателя в концепциях, 
которые журналист пытается донести, внушить ему те или иные установки. 
Газетный заголовок облегчает восприятие материала, выступая в роли 
языковой коммуникации. Интегративная функция, опираясь на различные 
виды когезии – средства связи, обеспечивает достижение целостности, 
слитности текста, что позволяет рассматривать его как самостоятельное 
единство. Подзаголовки выполняют композиционную роль, облегчают чтение 
газетной публикации, расчленяя текст на части и главы, но при этом формируя 
связь между ними.  
3. Читатель запомнит тот материал, который обратил на себя внимание 
содержанием и выразительным композиционно-речевым построением. 
Основная функция заголовка при закреплении содержания в памяти читателя – 
номинативная. Но исследователи выделяют их гораздо больше. 
Однако во многих работах лингвисты смешивают функции со средствами 
их выражения или объединяют в одну несколько разных функций.  
В работе «Глагол или имя?» Г. О. Винокур говорит об обозначающей, 
указательной и рекламной функциях заглавий. Он пишет, что назначение 
заглавия «…в том, чтобы указать на событие и его обозначить» [Винокур, 1959, 
c.132]. Более подробно Г. О. Винокур останавливается на рекламной функции, 
задачи которой, по его мнению, сводятся к тому, чтобы «…разрешить проблему 
внешней занимательности, увлечь читателя, заинтриговать заманчивой 
сюжетностью» [Винокур, 1959, с. 221]. 
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В. А. Вомперский выделяет у заглавия следующие четыре функции: 
коммуникативную, аппелятивную (или воздействующую), экспрессивную, 
графически-выделительную: 
Во-первых, считает автор, заголовку свойственна коммуникативная 
функция, так как заголовок служит для выражения сообщения о предмете речи. 
Во-вторых, для заголовка характерна аппелятивная (или воздействующая) 
функция. Заголовок непосредственно обращается к читателю, не только 
информирует его о содержании предмета речи, но и воздействует на читателя, 
вырабатывая у него соответствующее социальное отношение к содержанию. 
В-третьих, заголовку присуща экспрессивная функция, характеризующая 
личность журналиста. 
И, в-четвертых, заголовок обладает графически-выделительной функцией, 
заключающейся в отграничении одного материала от другого на газетной 
полосе. [Вомперский, 1966,  c. 4]. 
В. Г. Костомаров вслед за Г. О. Винокуром говорит о рекламной и 
указательно-назывной функциях заглавий [Костомаров, 1999, c. 174]. 
З. М. Тураева считает, что каждому заглавию присущи три основные 
функции: 1) номинативная, 2) информационная, 3) рекламная. [Тураева, 1986, с. 
54]. 
С. П. Суворов в статье «Особенности стиля газетных заголовков» 
функции заглавий определяет следующим образом: 
1) отделить одно сообщение или один материал от другого; 
2) привлечь внимание к тому или иному материалу; 
3) сжато сообщить основное содержание помещенного материала; 
4) заинтересовать читателя; 
5) оказать на него определенное эмоциональное воздействие. [Суворов, 
1965, c. 27]. 
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Первая функция является разделительной и может, по словам автора, 
осуществляться с помощью неязыковых, графических средств, а для реализации 
второй используются полиграфические средства: размер и форма или окраска 
шрифта. 
Но, по мнению В. С. Мужева, вторая и четвертая функции совпадают, их 
следует объединить, т.к. в данном случае С. П. Суворов смешивает функции и 
средства их выражения. По мнению В. С. Мужева, лингвистами выделяются у 
заглавия несколько различных функций, некоторые из которых 
«…недостаточно обоснованы, в некоторых неясно, что имеется в виду. 
Выделенные функции заголовка, по-видимому, являются основными и 
существенными, хотя их классификация является неполной и имеет много 
недостатков. Отсутствует и очень важное для анализа указание на связь этих 
функций со стилями речи и видами публикаций». [Мужев, 1970, c. 26]. 
В. С. Мужев, анализируя примеры из английского, русского и 
французского языков, устанавливает, «…что заголовкам присущи следующие 
основные функции: 1) номинативная; 2) информационная; 3) экспрессивно-
аппелятивная; 4) рекламная; 5) разделительная». [Мужев, 1970, c. 26]. 
В.С. Мужев анализирует каждую функцию и делает заключение, что 
функции заголовка взаимосвязаны и взаимодействуют между собой. 
Преобладание же одной функции над другой приводит к уменьшению ее роли 
или даже к ее отсутствию. В. С. Мужев проводит зависимость наличия и 
степени важности этих функций в заглавии от стиля речи и вида публикации: 
«Рассмотренные нами пять функций заголовка взаимосвязаны. Между ними 
наблюдается борьба и взаимодействие. Каждая из них по-разному влияет на 
форму заголовка, по-разному выражена в нем. Преобладание одной функции 
влечет уменьшение роли другой или даже ее отсутствие. Наличие и 
относительная важность этих функций в заголовке в разной степени зависят от 
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стиля речи и вида публикации. Заголовок может выражать любую совокупность 
функций: от всех 5 до 1». [Мужев, 1970, c. 29]. 
К подобным выводам приходят Л.А. Ноздрина и Э.И. Турчинская. Л.А. 
Ноздрина привязывает наличие функций заголовка к его особой роли в тексте: 
«Выдвижение на первый план той или иной функции зависит, как известно, от 
функционального стиля и жанра текста». [Ноздрина, 2008, c. 179]. Автор 
утверждает, что разногласия в оценке роли заглавия и его функций сведутся к 
нулю, если обратится к особенностям функционального стиля. «Так, если в 
деловых бумагах, в официальном стиле заглавие выполняет главным образом 
номинативную функцию и может быть просто именем текста (например, 
«Объявление», «Инструкция», «Резолюция»), то в художественной литературе 
заглавие – больше, чем имя текста, его роль значительнее, чем роль элемента, 
репрезентирующего текст. Оно – часть самого текста». [Ноздрина, 2008, c. 182]. 
Далее автор пишет, что это подтверждается сложным комплексом функций и 
смысловых заданий, которые выполняет заглавие любого художественного 
произведения, и«многоканальными» связями, которые существуют между 
заглавием и другими частями текста».  
Турчинская Э. И., проведя исследование заголовков газетно-
публицистического текста, делает вывод, что даже в рамках данного стиля 
(основные функциями - сообщение и воздействие) характер заголовка зависит 
от жанра текста: «Однако в газетном тексте взаимоотношение, или 
доминирующая роль одной из этих функций, зависит от газетного жанра. В 
статьях информационного жанра функция сообщения будет доминирующей. 
Напротив, в статьях передовых, а тем более в фельетонах и памфлетах 
информация будет носить убеждающе-организующий характер, что выдвигает 
на первый план функцию воздействия…». [Турчинская, 1984, c. 47], при этом 
любой заголовок, независимо от жанра и стиля, с точки зрения автора, обладает 
тремя функциями: 1) сообщить читателю о характере и жанре текста; 2) 
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информировать о содержании текста; 3) побуждать читателя познакомиться с 
текстом. [Турчинская, 1984, с. 52]. 
Из вышесказанного видно, что мнения лингвистов применительно к 
функциям газетных заголовков расходятся. Тем не менее, большинство 






1.4 Структура заголовка 
 
Исследователи, в частности Добросклонская Т. Г., отмечают, что 
применительно к сфере масс-медиа «традиционное определение текста как 
объединенной смысловой связью последовательности знаковых единиц, 
основными качествами которой являются связность и целостность, выходит за 
рамки вербального уровня, приближаясь к семиотической интерпретации 
понятий, подразумевающей последовательность любых, а не только вербальных 
знаков. Текст в средствах массовой информации последовательно 
разворачивается сразу на нескольких уровнях: вербальном, видео-графическом 
и уровне звукового сопровождения, образуя единое целое». [Т. Г. 
Добросклонская, 2012, с. 48]. 
В периодике большинство заголовков дополняется фотографиями и 
иллюстрациями, создающими вместе с текстом единый семиотический ряд. 
Зрительный образ, быстро и эффективно влияющий на сознание и подсознание 
(«Лучше один раз увидеть, чем сто раз услышать»), нередко может изменить все 
содержание статьи. Зрители забывают, что именно им говорили о герое, но 
запоминают сопровождающий этот рассказ визуальный образ. Одной из 
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реализаций этого приема может быть сообщение истинной информации, 
сопровождаемой показом манипуляционно нагруженного фоторяда, зрительные 
впечатления имеют более сильное воздействие на сознание. Такие приемы 
используются в «черном пиаре», например, во время политической кампании. 
Информация об оппоненте может быть спокойной, но сопровождена броским 
заголовком и фотографиями, где человек выставляется в неприглядном виде: 
нелепый, злой, смешной и т. д. 
Исходя из того, что зрительный образ оказывает воздействие на сознание 
читателя, нужно понимать, что текст заголовка, созданный с применением 
дизайна (коллаж), набранный другим шрифтом и размером, так же служит для 
зрительного восприятия аудитории. 
Большинство газетных заголовков — однострочные, но часто встречаются 
двухстрочные и значительно реже — трехстрочные и многострочные.  
Чем больше строк в заголовке, тем сложнее его правильно набрать. 
Набранный крупным шрифтом многострочный заголовок занимает на полосе 
очень большую площадь и вследствие этого образует темное пятно, которое 
требуется чем-либо уравновесить. По этой причине многострочные заголовки 
рекомендуется набирать более мелкими шрифтами. Кроме того, использованию 
многострочных заголовков препятствует наличие дополнительных заголовков 
разных уровней (подзаголовка, рубрики и т.п.).  
Одна из наиболее распространенных ошибок при оформлении заголовков 
— неправильное деление на строки. Стремясь сделать «пирамиду», 
верстальщики стараются поставить сначала длинную строку заголовка, а под 
ней — короткую или наоборот, но при этом они разрывают его на части, каждая 
из которых не представляет законченного целого. Если при наборе заголовка 
выбранным шрифтом строка не входит в формат, надо изменить размер, 
начертание или даже гарнитуру шрифта, поскольку обязательно нужно 
сохранить правильное смысловое деление на строки. [Кожина, 1987, с. 21-30]. 
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 При разбивке заголовка на строки не допускаются переносы слов, а также 
отделение имени или инициалов от фамилии. Следует внимательно следить и за 
расположением союзов, частиц «не» и «ни», предлогов, не допуская их отрыва 
от слов, к которым они относятся.  
Разбив заголовок на строки, надо правильно разместить его относительно 
текста, к которому он относится. Все приемы размещения можно свести к двум 
основным. Первый — постановка заголовка симметрично, по центральной оси 
газетного материала; при этом учитывается весь формат, на который 
разверстана статья или заметка. Второй — размещение заголовка асимметрично 
по отношению к тексту, с выключкой влево или вправо от центральной оси.  
Газетная практика выработала несколько основных вариантов размещения 
заголовка. Первым и самым распространенным является установка его над 
текстом (рис. 1) — его можно расположить над всеми колонками текста или 
только над их частью, причем в последнем случае более предпочтительно 
разместить заголовок над первыми колонками. Если ширина заголовка 
превышает формат колонок, то его устанавливают или слева — с оборкой 
справа, или справа — с оборкой слева, или в центре — с оборкой с обеих 
сторон. Если текст разверстан более чем на две колонки, не рекомендуется 
использовать заголовок шириной в одну колонку, так как при этом нарушается 




Рисунок 1 - Варианты размещения заголовка над текстом 
 
Второй вариант размещения заголовка — сверху между колонками текста 
(рис. 2). В зависимости от верстки материала заголовок может «опираться» на 
различное число колонок. В трехколонной статье — на одну центральную 
колонку (его ширина может быть больше ширины колонки), а в 
четырехколонной статье рекомендуется использовать заголовок шириной в два-
три формата колонок.  
Третий вариант — размещение заголовка сбоку, то есть слева от текста 
(рис. 3), но так поступают только при разверстке текста на несколько колонок. 
Высота заголовка должна соответствовать высоте текста.  
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Рисунок 2 - Варианты размещения заголовка между колонками текста 
 
Рисунок 3 - Варианты размещения заголовка внутри текста 
Четвертый вариант — перенос заголовка вглубь текста (см. рис. 3). Он 
используется в тех случаях, когда стремятся избежать слияния соседних 
заголовков, стоящих на одном уровне над текстами, или желают «разрядить» 
таким образом, крупный текстовой кусок. Не рекомендуется переносить в 
середину текста заголовок, формат которого равен общему формату статьи, так 
как он разобьет ее на две части. Заголовок не следует опускать ниже 
оптического центра заметки, иначе нарушатся ее пропорции. Установка 
заголовка внизу текста — прием из журнальной верстки, пользоваться которым 
в газете не рекомендуется. И наконец, при любом перемещении заголовка 
вглубь текста желательно обозначить начало заметки с помощью буквицы.  
Нельзя размещать заголовок в газете вертикально — слева и тем более 
справа от текста, так как это противоречит правилам чтения русского текста 
слева направо.  
Выбор того или иного варианта размещения заголовка во многом 
определяется его видом, а также его композиционным положением, то есть 
сочетанием с другими заголовками страницы.  
Не рекомендуется без серьезных оснований передвигать заголовок с его 
обычного места над материалом. Особенно это относится к тексту, 
 19 
заверстанному наверху газетной полосы, поскольку такой перенос как бы 
«обезглавливает» статью. Статья без заголовка, «накрывающего» ее сверху, 
производит весьма странное впечатление.  
Надо осторожно подходить и к применению такого приема оформления 
подобных заголовков, когда их заключают в полные или неполные рамки из 
тонких или толстых линеек, которые дополняют размер заголовка до формата 
одной или нескольких стандартных колонок.  
Таким образом, можно сделать вывод, что заголовок является одним из 
основных элементов современных СМК, так как рассматривается в качестве 
зрительного образа, отдельного текста и несет в себе номинативную, 
информативную, разделительную, рекламную, интегративную и оценочно-
экспрессивную функции. При этом в зависимости от типа текста, у заголовка, на 
первый план выхолит либо информативная, либо оценочно-экспрессивная, либо 
рекламная функция. По степени преобладания функции можно судить о типах 
заголовка - неинформационном или информационном.  
 
2 Психолингвистический аспект и его роль в современных газетных 
заголовках 
 
Как было показано выше, заголовки в современных печатных СМК 
играют важную роль, и можно заключить, что посредствам данного элемента 
можно влиять на сознание читателей. 
Газеты и печатные СМК - это издания, которые проработаны 
исключительно в жанре публицистики. Публицистический жанр предполагает 
воздействие на сознание человека, который эту речь воспринимает: 
«Публицистический стиль - функциональный стиль речи, который 
используется в жанрах: статья, очерк, репортаж, фельетон, интервью, памфлет, 
ораторская речь». [Стилистический энциклопедический словарь русского языка  
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28.03.2016).].  
В толковом словаре Л. М. Земляновой [Землянова, 2004] говорится, что 
«публицистический стиль служит для воздействия на людей через СМИ (газеты, 
журналы, телевидение, афиши, буклеты). Он характеризуется наличием 
общественно-политической лексики, логичностью, эмоциональностью, 
оценочностью, призывностью. В нем широко используется, помимо 
нейтральной, высокая, торжественная лексика и фразеология, эмоционально 
окрашенные слова, употребление коротких предложений, рубленая проза, 
безглагольные фразы, риторические вопросы, восклицания, повторы и др. На 
языковых особенностях данного стиля сказывается широта тематики: возникает 
необходимость включения специальной лексики, требующей пояснений».  
С другой стороны, ряд тем находится в центре общественного внимания, 
и лексика, относящаяся к этим темам, приобретает публицистическую окраску. 
Среди таких тем следует выделить политику, экономику, образование, 
здравоохранение, криминалистику, военные темы.  
Влияние на сознание человека всегда происходит через определенную 
систему механизмов воздействия. Психология изучает сознание и подсознание 
индивидуума, а также механизмы и способы воздействия на них. Одним из 
важнейших механизмов управления сознательным поведением личности 
является мотивация: 
«Мотивация (от лат. movere) — побуждение к действию; 
психофизиологический процесс, управляющий поведением человека, задающий 
его направленность, организацию, активность и устойчивость; способность 
человека деятельно удовлетворять свои потребности. [Мещеряков Б. Г., 
Зинченко В. П., 2003]. 
Мотивационные стратегии используются сегодня во многих сферах: от 
маркетинга до образования. В сфере массмедиа этот способ влияния на 
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аудиторию актуален гораздо больше, потому что от мотивированности читателя 
будет зависеть его позиция, его взгляды и интерес и, соответственно, тиражи 
печатных изданий.  
Поэтому психологический аспект газетного контента, наряду с 
информационно-содержательным, должен учитываться авторами в первую 
очередь. Любая мотивация как побуждение к действию предполагает развитие 
индивидуума. В ситуации четко регламентированных и установленных рамок и 
привычных картин, образов, языковых штампов, развитие останавливается. 
Сознание человека изначально направлено на развитие, и заведомо понятные 
образы не подтолкнут читателя к изучению содержания. Если заглавие не 
стандартное и не привычное, то сознание воспринимает дальнейшую 
информацию новой. И наоборот, штампы и стереотипы показывают, что текст 
изначально понятен и известен, поэтому читать его нет смысла. 
Однако, зачастую журналисты пренебрегают этим правилом и 
предпочитают уже проверенные способы воздействия, что приводит к 
негативной тенденции в области прироста аудитории, читающей газеты или 
журналы. Падение интереса происходит именно из-за отсутствия 
мотивированности человека, а не из-за низкокачественного контента. 
Газеты и любые печатные издания взаимодействуют с аудиторией через 
текст. По своей сути, текст - письменная форма речи автора, поэтому мы можем 
воспринимать любой контент в качестве речевого кода, направленного на 
читателя и его сознание. При работе с речью следует учитывать то, что речь и 
язык - два смежных понятия, замыкающие единую систему взаимодействия: 
«Следует различать два тесно связанных понятия - язык и речь. 
Язык - орудие, средство общения. Это система знаков, средств и правил 
говорения, общая для всех членов данного общества. Это явление постоянное 
для данного периода времени. 
Речь - проявление и функционирование языка, сам процесс общения; она 
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единична для каждого носителя языка. Это явление переменное в зависимости 
от говорящего лица. 
Язык и речь - две стороны одного и того же явления. Язык присущ 
любому человеку, а речь - конкретному человеку. 
Речь и язык можно сравнить с ручкой и текстом. Язык - ручка, а речь - 
текст, который записан этой ручкой. [Ганнеев, 2001]. 
Речь формируется в сознании или подсознании человека, оформляется в 
образах, а транслируется уже при помощи выбранного кода - языка. Поэтому 
немаловажно подчеркнуть, что речь влияет на язык человека. Однако, многие 
лингвисты утверждают, что язык имеет и обратное влияние - то есть язык может 
формировать речь говорящего с помощью своей системы знаков, вызывая в 
сознании или подсознании ассоциации и образы, которые не соответствуют 
изначальному коду.  
В связи с этим явлением обнаружилось, что при помощи грамотно 
подобранных языковых средств писатель может воздействовать на аудиторию и 
направлять их деятельность в необходимое русло. Это явление изучает наука 
психолингвистика.  
Психолингвистика — наука, изучающая психологические и 
лингвистические аспекты речевой деятельности человека, социальные и 
психологические аспекты использования языка в процессах речевой 
коммуникации и индивидуальной речемыслительной деятельности. 
Предметом исследования психолингвистики является, прежде всего, 
речевая деятельность как специфически человеческий вид деятельности, ее 
психологическое содержание, структура, виды (способы), в которых она 
осуществляется, формы, в которых она реализуется, выполняемые ею функции. 
Как отмечает основоположник отечественной школы психолингвистики А. А. 
Леонтьев, «предметом психолингвистики является речевая деятельность как 
целое и закономерности ее комплексного моделирования». [Леонтьев, 1969. с. 
 23 
102]. 
Другим важнейшим предметом изучения психолингвистики выступает 
язык как основное средство осуществления речевой и индивидуальной 
речемыслительной деятельности, функции основных знаков языка в процессах 
речевой коммуникации. «В психолингвистике в фокусе постоянно находится 
связь между содержанием, мотивом и формой речевой деятельности и между 
структурой и элементами языка, использованными в речевом высказывании». 
[Леонтьев, 1969, с. 16]. 
Наконец, еще одним основным аспектом исследования психолингвистики, 
утверждает Леонтьев А. А., является человеческая речь, рассматриваемая как 
способ реализации речевой деятельности (речь как психофизиологический 
процесс порождения и восприятия речевых высказываний; различные виды и 
формы речевой коммуникации).  
Наличие не одного, а сразу нескольких предметов исследования 
психолингвистики обусловлено спецификой этой области научного знания, тем, 
что психолингвистика является «синтетической», комплексной наукой, 
возникшей на основе своеобразного и уникального объединения, частичного 
слияния двух древнейших наук человеческой цивилизации – психологии и 
науки о языке (лингвистики). 
Выделение в качестве основного и самостоятельного предмета 
психолингвистики психофизиологического процесса порождения и восприятия 
речи встречается в работах целого ряда отечественных и зарубежных 
исследователей, а наиболее полное научное обоснование такой подход получил 
в трудах И. А. Зимней. 
В одной из своих работ последнего периода А. А. Леонтьев указывает, что 
целью психолингвистики является «рассмотрение особенностей работы 
механизмов порождения и восприятия речи в связи с функциями речевой 
деятельности в обществе и с развитием личности». [Леонтьев, 1996, с. 298]. 
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В связи с этим предметом психолингвистики «является структура 
процессов речепроизводства и речевосприятия в их соотношении со структурой 
языка». [Леонтьев, 1989, с. 144]. 
В свою очередь, психолингвистические исследования направлены на 
анализ языковой способности человека применительно к речевой деятельности, 
с одной стороны, и к системе языка – с другой. 
Какого-либо одного, общепринятого определения предмета исследования 
психолингвистики в отечественной и зарубежной науке до сих пор нет; в 
разных направлениях и школах психолингвистики он определяется по-разному. 
Вместе с тем некоторые отечественные исследователи и многие педагоги 
высшей школы используют обобщенное определение предмета 
психолингвистики, предложенное А. А. Леонтьевым: «Предметом 
психолингвистики является соотношение личности со структурой и функциями 
речевой деятельности, с одной стороны, и языком как главной «образующей» 
образа мира человека – с другой». [Леонтьев, 2003, с. 19.]. 
Объектом исследования психолингвистики выступают: человек как 
субъект речевой деятельности и носитель языка, процесс общения, 
коммуникации в человеческом обществе (основным средством осуществления 
которого и выступает речевая деятельность), а также процессы формирования 
речи и овладения языком в онтогенезе (в ходе индивидуального развития 
человека). Как указывает А. А. Леонтьев, «объектом психолингвистики всегда 
является совокупность речевых событий или речевых ситуаций. Этот объект – 
общий у нее с лингвистикой и другими «речеведческими» науками». [Леонтьев, 
2003, с. 16]. При этом важнейшим объектом исследования психолингвистики 
является субъект речевой деятельности – человек, использующий эту 
деятельность для овладения окружающей действительностью (идеальной и 
материальной). 
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«Цель речевого воздействия – это определенная организация деятельности 
людей (аудитории, целевой группы или отдельного реципиента). Воздействуя 
на них, мы стараемся выделить некие факторы, влияющие на эту деятельность, 
и избирательно на них влиять. При таком понимании воздействие на уровне 
психологии не является пассивным подчинением чужой воле. Предполагается, 
что будет происходить борьба, а оценка значимости мотивов будет 
сознательной, выбранной из ряда возможностей. Речевое воздействие служит 
для облегчения осознания ситуации, ориентировки в ней, подсказывает 
человеку известные основания для выбора, осуществляет сдвиг в его системе 
ценностей, убеждений и социальных установок. Одним словом, оно 
осуществляет изменения в деятельности через изменения в личности». 
[Леонтьев, 2008, с. 23]. 
Для этой цели можно воспользоваться одним из трех способов, считает А. 
А. Леонтьев. Он так же вводит два важных понятия.  
Поле значений реципиента или аудитории – это структура усвоенного 
человеком общественного опыта, та объективная «сетка», через которую он 
воспринимает мир, расчленяет и субъективно интерпретирует его.  
Смысловое поле реципиента или аудитории – это соотнесенность системы 
значений с выраженными в них мотивами, включенность значений в систему 
личности и деятельности реципиента.  
1. Итак, первый способ воздействия – ввести в поле значений 
реципиента новые значения, сообщить ему такие новые знания о 
действительности, на основе которых он изменит свое поведение или, по 
крайней мере, свое отношение к этой действительности. Это воздействие через 
информирование. Здесь мы сообщаем реципиенту о новых для него событиях, 
например, что цена проезда в электропоезде от Дивногорска до Красноярска 
подешевела до 19 рублей.  
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2. Второй способ воздействия: изменить поле значений реципиента, не 
вводя в него новых элементов, т.е. изменить понимание реципиентом событий и 
их взаимосвязи. Это тоже информирование, но на другом уровне, когда событие 
уже известно, но благодаря воздействию оно интерпретируется реципиентом 
по-другому. Например, сообщается о том, цена на билеты в электричке 
подешевела благодаря компании ООО «Пригородные перевозки», сам факт 
стоимости уже известен, известно и о существовании маршрута от Дивногорска 
до Красноярска; новой является только их связь друг с другом.  
3. Третий способ воздействия: не сообщая вообще никакой новой 
информации об элементах поля значений (о событиях) или об их взаимосвязи, 
изменить отношение реципиента к этим элементам или событиям. Это 
воздействие через убеждение. Мы не сообщаем реципиенту ничего, чего бы он 
уже не знал, но то, что он знает, представляем для него в новом свете. 
Например, мы можем связать известную ему информацию с мотивом, 
иерархически (в структуре его личности) более высоким или, напротив, более 
«низким», бытовым, – скажем, если убедим его, что добираться до Красноярска 
на электропоезде будет финансово выгодно лично для него. 
В психолингвистике СМИ А. А. Леонтьев выделял следующие формы 
выражения сведений:  
1. Открытая вербальная (словесная) - сведения даны в виде отдельного 
высказывания или цепочки взаимосвязанных высказываний, причем новая 
информация дана в предикативной части высказывания (является предикатом, 
логическим сказуемым).  
2. Скрытая вербальная - сведения выражены словесно, но как бы 
спрятаны, не бросаются в глаза и даются как что-то уже известное в группе 
подлежащего в виде так называемой латентной предикации.  
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3. Пресуппозитивная, или затекстовая - информация о каких-то аспектах 
события в тексте непосредственно не выражена, но подразумевается, что и 
коммуникатор, и реципиент ее знают.  
4. Подтекстовая - информация не содержится в самом тексте, но легко 
извлекается из него реципиентом. [Леонтьев, 2008, c. 54]. 
Успех воздействия через убеждение связан с моделированием смыслового 
поля реципиента (аудитории). Коммуникатор должен представить себе 
смысловое поле реципиента в момент воздействия и после него, представлять 
себе характер и направление тех изменений в смысловом поле реципиента, 
которых он должен добиться в результате воздействия. Изучение роли и 
механизмов такого моделирования в процессах массовой коммуникации 
представляет собой самостоятельную и чрезвычайно важную научную задачу.  
Исходя из вышеизложенного, мы можем сделать вывод, что повышение 
мотивации читателей через применение языковых форм и средств - основная 
задача газетных текстов. В первой главе мы рассмотрели заголовок и его роль в 
системе и структуре медиатекста и заключили, что он является основным 
элементом любого печатного издания.  
В данной работе заглавие рассматривается как отдельный текст, а значит, 
его влияние на аудиторию читателей газеты подтверждается. В результате мы 
приходим к выводу, что мотивировать читателя к прочтению текстов газетных 
изданий и повысить его интерес к содержанию помогают именно заголовки. 
Для того чтобы воздействовать на сознание и подсознание аудитории, 
необходимо использовать в тексте заголовков данные психолингвистики, 
который поможет простроить схему влияния, скорректировать восприятие 
человека и побудить его к действию, которое планирует автор. В нашем случае 
этим действием является чтение статьи. 
Данная работа посвящена доказательству необходимости использования 
газетных заголовком с учетом психолингвистического аспекта. 
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В первую очередь следует заметить, что большинство зарубежных газет 
как таблоидного, так и государственного, новостного типа пользуются большей 
популярностью среди населения, в отличие от отечественных печатных СМИ. 
По статистике считается, что в России наиболее востребованными газеты 
становятся у контингента в возрастной группе от 45 лет. Однако, это не говорит 
о том, что современная молодежь не интересуется жизнью и ситуацией в стране, 
в мире. Среди молодых людей от 16 до 25 лет распространен способ получения 
информации из сети Интернет. Социальные сети, блоги и другой интернет-
контент реализуют потребности молодежи с точки зрения мотивации и 
повышения интереса: здесь авторами используются различные приемы, 
оформление, стилистика содержания. Газеты же часто имеют определенную 
направленность. Такие рамки как бюджет, тематика, социальный заказ не 
позволяют варьировать содержание газеты по мере того, как изменяются 
потребности и вкусы населения.  
Использовать наиболее заметный текст газет в качестве мотивирующего 
фактора с точки зрения психолингвистического аспекта решили зарубежные 
таблоиды. Кричащие заголовки заставляли покупателей тратить деньги на 
«свежий» номер, тем самым поднимая продажи издания. Более солидные 
издания в процессе переняли манеру «желтой прессы» воздействовать на 
сознание читателя, и в государственных газетах появились заголовки, 
изобилующие различными языковыми приемами. Российские издания 
последовали примеру зарубежных коллег и принялись активно использовать 
заголовки нового типа. Однако советские СМИ подвергались четко 
регламентированным правилам и цензуре, в результате чего некоторые издания 
не смогли избавиться от советской манеры в использовании заглавий. 
Журналистам часто кажется, что применять давно известные и проверенные 
приемы - самый верный способ сохранить внимание читателя, но аудитория 
взрослеет и меняется постоянно с изменением жизненного уклада. 
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Применение знаний психолингвистики при создании заголовков газет 
поможет читателю быстро выбирать интересную для него информацию, искать 
в тексте то, что его заинтересовало в заглавии, а значит и читать содержимое 
полностью и более внимательно. Заголовок, составленный с использованием 
различных языковых приемов, может побудить читателя к принятию 
определенного решения, позиции, идеи, заставить его действовать в нужном для 
автора направлении. 
Таким образом, мы можем сделать вывод, что заголовок, являясь одним из 
основных составляющих газеты и самым ярким текстом, должен повышать 
психологическую мотивацию у читателя. Мотивировать и повышать интерес к 
современным масс-медиа, а в частности - к газетам, заголовок должен путем 
наличия в нем психолингвистического аспекта. Автор, используя различные 
языковые приемы, может оказать огромное влияние на человека и побудить его 
к чтению газеты. 
 
3 Типология современных газетных заголовков 
 
Предлагаемая ниже  классификация разработана автором с учетом данных 
психолингвистики. 
 
3.1 Типы газетных заголовков в современных печатных СМИ 
 
Газетный заголовок не только привлекает внимание своей структурой, 
дизайном и информативностью, каждое заглавие должно включать в себя 
скрытую сигнальную систему. Такая система позволит автору не просто 
обратить внимание читателя на текст, но и побудить его к прочтению 
материала. Однако на сегодняшний день некоторые журналисты обходятся 
облегченными вариантами заголовков: языковые штампы, цитаты паблисити, из 
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кинофильмов или произведений, фрагмент содержания текста или основная его 
мысль. Если в Интернет СМИ основная мысль, вынесенная в заглавие является 
показателем оперативности, то в печатных СМИ, которые имеют другую 
направленность и функции, подобные заглавия не оправданы. 
Рассмотрим современные типы заголовков, которые широко 
используются в газетах. Г.С. Мельник и А.Н. Тепляшина  предлагают 
разделить заголовки на типы, исходя из такого основания, как степень их 
сложности. [Г. С. Мельник, А. Н. Тепляшина, 2004, с. 137-138.]. В этом 
плане существует три основных типа заголовков:  
1. «Простой» заголовок 
Он, как правило, состоит из одного предложения, включающего в себя 
какую-то законченную мысль. Он может быть по характеру не только 
утвердительным, но и вопросительным. Пример заголовка такого типа содержит 
следующий текст («Известия», 13 мая 2016 г.): 
«Российских победителей Сочи-2014 втянули в допинговый скандал»  
Новый допинговый скандал, затронувший чемпионов и призеров 
Олимпийских игр 2014 года в Сочи, разгорелся в связи с публикацией в 
авторитетной газете The New York Times. Бывший руководитель Московской 
антидопинговой лаборатории Григорий Родченков рассказал изданию о якобы 
имевших место махинациях с допинг-пробами, которые позволяли российским 
атлетам благополучно пройти проверку на нарушение антидопинговых правил.  
Информация о нарушении правил в Сочи появилась прямо во 
время совета учредителей Всемирного антидопингового агентства (WADA) в 
Монреале, на котором обсуждали мельдониевую историю, приближающуюся к 
завершению. 
(«Наш Красноярский край» 4 мая 2016 г.) 
 31 
«В небе над Красноярском пролетят боевые вертолеты и самолеты» 
5 мая в 10:00 часов в небе над Красноярском пролетят боевые вертолеты и 
самолеты. Экипажи летчиков будут готовиться к демонстрационным полетам в 
честь Дня Победы, которые пройдут 9 мая в 11:00 часов во время 
торжественного шествия воинских частей, госучреждений и организаций 
Красноярского края. Боевые истребители и вертолеты будут находиться в небе в 
течение 20 минут. 
(«Огни Енисея» 18 апреля 2016 г.) 
«Роддом в пожаре не сгорел!» 
Эвакуировать родильниц с новорожденными пришлось дежурному 
персоналу родильного отделения в минувший четверг. А вместе с ними спасать 
от пожара пришлось и пациентов других отделений и сотрудников 
подразделений административного здания Дивногорской межрайонной 
больницы. 
По счастью, возгорание было теоретическим, а эвакуация – не что иное 
как тактико-спасательные учения на тему: «Действие дежурного персонала при 
возникновении пожара в подразделениях лечебного корпуса». Учебная 
эвакуация прошла без паники, персонал действовал четко и слаженно. 
Как видим, в данных заголовках зафиксирован лишь один аспект, в них не 
указывается на какие-либо другие аспекты информации, хотя речь о них в 
тексте пойдет. 
Простые заголовки, как правило, открывают небольшие по объему 
сообщения о каких-то событиях, представляющих собой один «шаг» в развитии 
действительности. Именно суть этого «шага» и фиксируется в «простом» 
заголовке. 
2. «Усложненный» заголовок 
Подобные заголовки отличаются от «простых» тем, что «формируются» 
из нескольких самостоятельных, логически завершенных частей, 
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представляющих некую законченную мысль, утверждение или отдельный 
вопрос, важные для понимания сути данного материала. («Газета. ru» 10 мая 
2016 г.) 
«Почему банан и холодильник — родственники. Взгляд астрофизика» 
Биологи говорят, что ДНК человека и мыши совпадают на 80% (при 
определенном способе подсчета). Мы с мышами родственники, как и все 
млекопитающие, пусть и весьма дальние. Несколько десятков миллионов лет 
назад на Земле жили наши общие предки. Но это не все. ДНК человека, 
продолжают биологи, на 50% также совпадает и с ДНК банана! И это тоже 
логично: ведь и мы, и растение представляем один и тот же мир органической 
жизни: земной жизни. Поэтому с тем бананом, что, возможно, сейчас хранится в 
вашем холодильнике, у вас также когда-то был общий предок. 
(«Новый Красноярск» 14 ноября 2014 г.) 
«Новые технологии в стоматологии. Куда пойти лечить зубы 
москвичу?» 
На сегодняшний день встретить в кабинете у стоматолога устрашающее, 
громоздкое оборудование практически невозможно. В силу автоматизации, в 
современных клиниках оборудование уже ушло от прежних пугающих машин. 
И с течением времени разработчики и исследователи продолжают изобретать 
современные материалы, инструменты и оборудование, что позволяет сделать 
работу врачей более качественной и безболезненной для пациентов. 
В Красноярке достаточное количество клиник, где работают 
квалифицированные специалисты, и если в вашем городе нет таких, то 
приезжайте в клиники Края. Отметим, что стоматология в Красноярске 
находится на высоком уровне, не хуже чем в столице. Если же вы являетесь 
жителем Москвы и Московской области, то рекомендуем вам клинику «Первый 
доктор». 
(«Огни Енисея» 08 февраля 2011 г.) 
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«Проблема с душком. Куда текут сточные воды?» 
Дивногорск запоминается гостям и жителям нашего города 
специфическим запахом. Уже на въезде все затыкают нос от неприятного 
запаха, который исходит с территории ООО «Дивногорский водоканал». 
В данном случае мы имеем дело с заголовками, состоящими из двух 
самостоятельных частей. Чем это оправдано? Прежде всего тем, что авторы 
решили поставить акцент на двух сторонах описываемой ситуации. 
3. «Заголовочный комплекс» 
Как известно, журналистские тексты очень разнообразны. Они 
отличаются друг о друга не только по тематике, но и по способу отображения 
действительности, жанровым характеристикам, сложности содержания. 
Естественно, что это не может не находить своего отражения в заголовках к 
разного рода текстам. В настоящее время при подготовке более-менее сложных 
материалов журналисты достаточно охотно используют так называемые 
«заголовочные комплексы». В их состав входят основной заголовок и 
подзаголовки (дополнительные заголовки) самой разной сложности и 
назначения. Посмотрим, как этот комплекс развернут в публикации Леси 
Орловой в «Новой газете» (№ 51, 2003 г.).  
Основной заголовок называется «Бегущий от себя». Вслед за ним идет 
первый (наиболее важный), состоящий из двух частей, подзаголовок: «Идет 
борьба за признание нашего героя сумасшедшим. Гамлет или Идиот — вот в 
чем вопрос». 
Суть истории в том, что некий преуспевающий юрист вдруг 
разочаровался в той жизни, которую он вел, в бесконечной погоне за деньгами, 
славой, личным преуспеванием и решил круто изменить свой путь - уехать в 
какую-нибудь глухую деревню и жить там наедине с природой. Такое решение 
было встречено его друзьями и особенно женой с полным непониманием. 
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Остальная часть текста разбита на три подраздела, в каждом из которых 
обсуждается какой-то один аспект излагаемой истории. И каждый подраздел 
начинается своим подзаголовком. 
(«Огни Енисея» 07 декабря 2012 г.) 
«Батареи, которые не греют». Подзаголовок: «Почему выгнали 
сантехников и кто виноват, что нет тепла?». 
Материал напоминает журналистское расследование. В редакцию 
обратился читатель с жалобой, что у него в доме холодно. Автор выяснял 
причину не очень теплых батарей. 
Комплексные заголовки соотносятся с несколькими элементами 
структурной схемы текста одновременно. Они передают усложненную 
информацию. Степень их информативности выше, связи этих заглавий с 
текстом более многообразны, чем предыдущих, что является одним из средств 
повышения выразительности текста. Комплексный заголовок актуализирует 
одновременно тему и аналитическую оценку ситуации, какой-либо тезис и 
иллюстрации и т.д. Комплексное выражение отдельных частей структурной 
схемы может быть подано по-разному. 
 
3.2. Классификация современных газетных заголовков с учетом 
психолингвистического аспекта 
 
Лингвисты впервые столкнувшись в постсоветское время с разнообразием 
заголовков выражали недовольство по этому поводу. М. Шостак в своей статье 
«Сочиняем заголовок» отмечает: «Сегодня заголовки как правило, строятся по 
нетрадиционным для российской прессы моделям. Долгое время 
господствовавшие принципы, согласно которым заголовки должны быть сжаты 
и кратки, сменились на противоположные. И вообще наступило время 
«авторской свободы» - в заголовки пошли цифры, аббревиатуры, имена 
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собственные, разговорные слова и сленг, фрагменты на английском». [Шостак, 
1998, с. 1- 5]. 
Именно разнообразие заголовков привело к попыткам их классификации. 
Свою классификацию предлагает исследователь М.А. Шостак. [Шостак, 
1998, с. 9-14]. Он предлагает взять за основу информативность (содержание и 
стиль), в связи с чем выделяет следующие типы заглавия:  
1. Повествовательный заголовок. Он чаще используется для новостей. 
Метод подачи повествовательного заголовка заключается в спокойном простом 
изложении сути. Часто констатирующий заголовок выглядит как лид, который 
подводит читателя к расширенным новостям, поясняющим ситуацию и к 
«наглядным картинкам». 
2. Заголовок - констатация. Это точное «название» ситуации или 
характеристики людей, используется для репортажей и портретных интервью. 
3. Заголовок – резюме. Частое использование безличных и 
неопределенно-личных форм, которые фиксируют ситуацию как характерную, 
чуть не закономерную.  
4. Заголовок- парадокс. Он заключает в себе интригу, сенсацию. 
Главная задача такого заголовка привлечь внимание читателя, пробудить 
любопытство к статье, а иногда и шокировать. 
5. Использование имен собственных в заголовке, упоминание 
участников события. Это придает адресность заголовку и усиливает интерес к 
тексту. 
6. Заголовок- цитата. Прямое цитирование с указанием источника. 
Создается впечатление достоверности, доверительности. 
7. Заголовок-обращение. Нередко такой заголовок звучит как призыв. 
Также М.А. Шостак выделяет заголовки и по знакам препинания, считая 
их важным элементом эмоционального фона: 
1. Восклицание предает гнев, раздражение, радость. 
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2. Вопрос играет роль мотива, побуждающего читателя разобраться. 
Иногда он может звучать риторически.  
3. Раздумчивое многоточие… В такой форме часто предлагается 
вдумчивое осмысление ситуации, возможность сформировать свою точку 
зрения. 
4. Кавычки выполняют выделительную функцию, в случае если нужно 
обратить внимание читателя на какое-либо слово или выражение, либо в 
кавычках пишется слово, обладающее переносным значением или из 
разговорной речи с отрицательной коннотацией. 
5. Двоеточие делает заголовок очень энергичным, впечатляющим. 
В приведенной классификации не выдерживается единый критерий. В 
первой части М. Шостак обращает внимание на содержание и стиль, во второй – 
критерием служат знаки препинания как элемент эмоциональности. Автор 
разделяет текст и эмоции. 
В учебнике Г.С. Мельник, А. Н. Тепляшиной, [Г. С. Мельник, А. Н. 
Тепляшина, 2004, с. 142-146], заголовки, как говорилось выше, 
классифицируются с точки зрения, как информационной составляющей, так и 
эмоциональной насыщенности. В связи с этим выделяются следующие типы 
заглавий: 
1. Заголовок-хроника. Дублирует новость, вопреки мнению, 
что дубля текста  никак допускать не следует. В целом, «дубль» нежелателен, 
но иногда новость должна побыстрее дойти до читателя любыми способами, в 
том числе и методом ее сообщения «поверх текста». Такой прием используется 
чаще в заголовках информационных интернет - агентств. «Взрыв обычной  
батарейки сделал незрячим четырехлетнего мальчика и несчастной его семью». 
(«Комсомольская правда» №48 от 24.06.2003 г.) «Удача улыбнулась «Улыбке». 
(«Огни Енисея» №9, 08.02. 2012 г.) 
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2. Заголовок — «бегущая строка». В качестве заголовка  
выступает самое начало материала, переходящее в текст. Например: «ВСЕГО 
СЕМЬ ПРОЦЕНТОВ занимает золото в  золотовалютном запасе Японии» 
(«Известия» №28 от 04.04. 2004 г.) «ДЗНВА объявлен банкротом, люди 
лишились работы» («Огни Енисея» № 26.22.05 2013 г.) 
Время от времени  такие заголовки становятся модными, но поветрие 
быстро проходит, поскольку  есть опасность соседства одинаковых форм, их 
повторяемости в разных газетах. Выделяемое, примелькавшись, 
перестает выделяться. 
3. Заголовок-резюме. Этот заголовок популярен в разных репортерских 
материалах. Он дает возможность репортеру скрыть прямые оценки и косвенно 
прокомментировать событие. Подается такой заголовок  в спокойно-
повествовательной, «объективной», иногда чуть ироничной, 
или в игровой манере. «Ожидали свистка, дождались  поражения» («Советский 
спорт» №56 от 28.08 2002 г.), «Собака должна оставаться другом, и человек не 
должен быть врагом». («Огни Енисея» № 13 от 01.03.2012 г.) 
4. Заголовок-цитата. Заголовки, называющие 
имена или главных действующих лиц, помогают удвоить интерес. «Аман 
Тулеев: «Кемерово моя первая родина!» (Газета «Кемерово» № 32 от 5 июня 
2008 г.), «Юнус-Бек Евнуров: «Номер моего мобильного не знает только 
ленивый» («Огни Енисея» № 14 от 08.03.2012 г.)  
5. «Вирши». Самый игровой из игровых заголовков, это, конечно, 
рифмованный. Бывают периоды повального увлечения  
таким «стихотворством». «Когда повсюду скользкий лед, ходить не может 
пешеход» («Иркутская правда» №128 от 10.12.2007 г.), «Или рожай, или Родину 
защищай!» («Огни Енисея» № 10 от 22.03.2012 г.) 
6. Аллитерация. Уловив звукоподражание в заметной, выделенной 
шрифтом фразе заголовка, читатель тоже получает, помимо информации, 
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эстетическое удовольствие: «Дуэль, кончившаяся дуэтом» («АиФ №45 от 12.08. 
2009 г.), «Женская воля или женская доля?» («Огни Енисея» 08.03. 2013 г.) 
7. «Цветной заголовок». Использование какого-либо цвета для придания 
эмоциональной окраски. Особенно это применяется в зарисовках и репортажах. 
«Желтые пакета на жемчужном берегу» («Власть труда» №27 от 05.06. 2009 г.), 
«Темные пятна на белом снегу» («Огни Енисея» №32 от  17.09.2014 г.) 
8. «Лозунги» и «призывы». Поскольку лозунги  и призывы в сознании 
современных россиян накрепко связаны с недавним советским прошлым, 
эта форма зачастую используется как пародийная: «По экологии — газом! Знай 
наших» («Коммерсант» № 13 от 14.03.2003 г.), «Воспитать патриотов – тоже 
подвиг!». («Огни Енисея» № 9 от 15.02 2013 г.) 
9. «Изменение» крылатых фраз или цитат. Иногда репортер, 
сочиняя заголовок, использует хорошо известные читателю выражения,  
словосочетания, но «подправляет» их. Читатель, зная исходный материал, 
может фантазировать,  играть и забавляться вместе  с журналистом: «Булыжник 
- оружие правозащиты». («АиФ» №37 от 14.08.2004 г.), «Как родная меня мать 
провожала…» («Огни Енисея» № 10 от 22.02.2011 г.) 
Заголовки можно разделить на виды и по иным основаниям, например по 
цели эмоционального воздействия на аудиторию. В практике, сложились 
устойчивые типы заголовков в зависимости от цели, которую они преследуют.  
Условно их можно обозначить так: 
1. «Интригующие»: «Зачем в ГИБДД спаивают пингвинов?» 
(«Комсомольская правда», № 82, 2003 г.); «Современная, 
нежная…озабоченная» («Огни Енисея», № 11, от 04.03.2011); 
2. «Пугающие»: «Учитель- убийца» («Комсомольская правда», № 83, 2003 
г.); «Опасность рядом?» («Огни Енисея», №41 от 20.09.2013 г.); 
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3. «Ошеломляющие»: «Слепые от рождения будут видеть. Но только 30 
минут в году» («Мегаполис-Экспресс», № 51, 1999 г.); «ЕГЭ-не Яга: пугает, но 
не обманет» («Огни Енисея», № 8 от 04.02. 2011 г.); 
4. «Скандальные»: «Композитор Ханок укусил Пугачеву» («Мегаполис-
Экспресс», № 47, 1999 г.); «Медведь обиделся на Красноярскую ГЭС» («Огни 
Енисея», №37 от 21.07. 2014 г.); 
5. «Игривые» или «Интимные»: «Б. Щербаков пытался затащить в стог 
сена Н. Шацкую» («Экспресс газета», № 36, 2001 г.); «Две реки, а ПЛЯЖим на 
помойке» («Огни Енисея» № 12 от 25.03.2016 г.). 
Все рассмотренные нами классификации газетных заголовков 
рассматривают заглавие в качестве привлекающего внимание элемента. 
Информативные заголовки помогают читателю понять, о чем говорится ниже в 
тексте статьи, эмоционально-направленные строки заставляют аудиторию 
задержать взгляд на буквах. Однако, в данной работе мы доказали важность 
использования психологических особенностей языкового воздействия при 
оформлении заголовка. Приведенные нами выше классификации рассматривают 
только лингвистическую сторону текста или же психологическую. Важно также 
понимать, что заголовок не является частью текста, а представляет собой 
оформленный и сформированный текст.  Поэтому психолингвистический 
аспект необходимо включать в эту замкнутую систему языковых элементов. 
Поэтому, изученные нами классификации других исследователей, мы 
считаем не совсем подходящими к нашей работе. Сигнальная система не 
должна быть ярко-выраженной и понятной читателю. Наиболее эффективное 
воздействие на сознание и подсознание человека происходит путем 
закодированной информации.  
Рассмотрим механизм передачи языкового сигнала с точки зрения 
языкознания. 
Мыслеобраз возникает в сознании человека, и мозг формирует для него 
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речевую форму. Мозг задействует специальные связи - паттерны - которые 
были сформированы заранее при запоминании нового слова. Каждый паттерн 
отвечает за определенное слово. Следует заметить, что мыслеобраз может не 
соответствовать одному паттерну, так как человек умеет использовать 
метафоры и эпитеты для придания речи яркости. То есть, для любого 
мыслеобраза наш мозг подбирает тот паттерн, который считает необходимым в 
этом контексте. При выборе подходящей формы в результате этого происходит 
накапливание возможных вариантов. Именно по этой причине у человека 
возникают различные словесные ассоциации на одно предложенное слово.  
Использовав необходимый паттерн, мозг направляет сигнал в речевой 
центр, где высказывание оформляется и воспроизводится устно или письменно.  
Получатель (в нашем случае - читатель) знакомится с высказыванием и 
декодирует его через слух, речевой центр. Мозг получателя производит поиск 
необходимого мыслеобраза в сознании, при этом задействуется память.  
Но наиболее интересный и важный для нашего исследования процесс 
происходит параллельно. Каждый мыслеобраз, который перебирается 
сознанием человека, отражает ассоциативный ряд от полученного кода через 
использованный паттерн. Происходит эффект наслоения, в результате которого 
любое верно построенное высказывание вызывает определенные ощущения и 
мысли. Именно на этот процесс необходимо воздействовать путем 
использования сигнальной языковой системы при составлении газетных 
заголовков.  
Речевые сигналы могут быть использованы в качестве рычага, а язык 
выступает в роли средства. Грамотно подобранное средство поможет автору не 
только побудить читателя к прочтению, но и заложить определенные реакции 
на текст в его подсознание. Именно поэтому важно понимать ценность и место 
психолингвистического аспекта в заголовках газет и разработать новую 
классификацию на его основе. 
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По психолингвистическому признаку заголовки делятся на следующие 
виды: 
1. Ассоциативный - заголовок, вызывающий в необходимую 
ассоциацию, в результате которой происходит четкое закрепление иного 
мыслеобраза вразрез с определенной формой слова. 
 «Под углом 180 градусов» - взгляд на привычную проблему, например, 
талонов в больницу – проблема на поверхности, но ее никто не решает, «По 
течению, но в гору» - о вопросе, который очень медленно решается, «Весенний 
листопад» - в почтовый ящик положили квитанции с новыми тарифами, 
«Голосуй или проиграешь!» (предвыборный лозунг кампании Б.Н. Ельцина).  
2. Заголовок-искажение - текст, заранее составленный неправильно. Такой 
заголовок разрывает установленный шаблон и заставляет мозг искать новое 
значение для привычного паттерна. 
«Груша висит - скушать нельзя» - во дворе есть фонари, но они не горят, 
«А там и ныне воз» - о старой проблеме, которая до сих пор не решается, 
«Везущий поезд в никуда» - о железнодорожной ветке на красноярскую ГЭС, 
которая давно не работает. 
3. Игровой заголовок - как правило, основанный на принципе языковой 
игры - вызывает двойственную ассоциацию, чем заставляет подсознание 
работать активнее. 
«Чистый город» начал с чистого листа» - о новой управляющей компании, 
(«Огни Енисея» №7 от 01.02.2011 г.), «Стояли с утра, стояли на своем» - об 
акции протеста, «Опять про тех, кто из профтех» - об учащихся ПУ, («Огни 
Енисея» №9 от 08.02.2011 г.), «Его конек – коньки» - о человеке, который 
занимается заточкой коньков, («Огни Енисея» № 12 от 25.02.2011 г.) 
4. Заголовок-неологизм - составленный по принципу создания новых 
слов. Принуждает к уже определенному мыслеобразу закреплять новый 
паттерн. 
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«Две реки, а ПЛЯЖим на помойке» - об отсутствии в Дивногоске 
городского пляжа, («Огни Енисея» № 12 от 25.03.2016 г.), «ЖЭДЭрожный 
вокзал» - о работе железнодорожного вокзала в Дивногорске, который 
функционирует раз в сутки, «Детовед и Солнцерод» - об учителе рисования. 
Таким образом, данная классификация разработана нами с учетом данных 
психолингвистики и помогает выбрать необходимый вариант заглавия. Такое 
заглавие будет воздействовать на сознание и подсознание читателя путем 
психолингвистических приемов, сигнальной системы и психофизиологических 
процессов. Заголовки написанные с учетом психолингвистического аспекта, 
несомненно, повысят мотивацию аудитории к прочтению содержания 
материала. 
 
4 Психолингвистический аспект и его роль в современном газетном 
заголовке 
 
Итак, мы теоретически обосновали, что психолингвистический аспект 
необходимо учитывать при создании газетного заголовка и создали 
собственную классификацию по психолингвистическому признаку. 
Психолингвистический аспект в современных газетных заголовках – это 
механизм воздействия на сознание и подсознание читателя, который использует 
психофизиологические процессы в качестве инструмента для повышения 
интереса. Так же психолингвистический аспект задействует языковые 
феномены, как пусковые сигналы. 
Чтобы проследить динамику повышения мотивации при использовании 
заголовков с психолингвистическим уклоном, мы провели контент-анализ 
различных газет, разработали три анкеты и провели исследование среди 
различных возрастных групп и целевых аудиторий. 
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Анализ текста был проведен с целью выявления и описания картины 
использования психолингвистического аспекта в современных заголовках, 
определения сильных и слабых сторон: 
Тематика праздников: 
День защитника отечества 
- «Гендерный День защитника Отечества», («Московский комсомолец», 
23.02.2014 г.); 
-  «День защитника Отечества в Чернорске», («Черноморские 
известия», 23.02.2014 г.); 
- «На День защитника Отечества разместят баннеры с танками», 
(АиФ, 23.02.2014 г.); 
- «Армия – вчера и сегодня», (НКК, 22.02.2014 г.); 
- «23 февраля – День защитника отечества», («Власть труда», 19.02.2015 
г.); 
- «Отечеству служил достойно!», («Огни Енисея», 21.02.2014 г.). 
День знаний 
- «День знаний в городах России», («Газета. ru», 01.09.2015 г.); 
- «1 сентября – День знаний. Классная защита»,  («Российская газета», 
30.08.2015 г.); 
- «1 сентября – пора в школу», («Заветы Ленина» (Приморский край), 
31.08.2014 г.); 
- «От лириков к физикам. Что меняется в образовании?», (НКК, 29.08.2014 
г.) 
- «Учить и учиться», («Ангарский рабочий», 26.08.2012 г.); 
- «Учитель на селе», («Сибирский хлебороб», 28.08.2015 г.); 
- «Новый учебный год с чистого листа», («Огни Енисея», 06.09.2013 г.). 
По сфере деятельности:  
Жилищно-коммунальное хозяйство 
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- «Минстрой готов запретить ГУПы и МУПы», («Коммерсант», 24.03.2016 
г.); 
- «Система расчетов в ЖКХ изменится», («Российская газета», 12.02.2016 
г.); 
- «Еще год платить за соседей», («Газета. ru», 16.03.2015 г.); 
- «Почему откладывается капремонт?», («АиФ на Енисее», 02.02.2016 г.); 
- «Где взять деньги на капремонт?», («Огни Енисея», 22.02.2011 г.). 
 
Культура 
- «Французская художница – о размытых границах, суровой России и 
русской душе», («АиФ на Енисее», 08.04.2016 г.);  
- «Виктор Астафьев о «русской душе», (НКК, 29.04.2013 г.); 
- «Иностранный взгляд на «русскую душу», («Независимая газета», 
11.06.2010 г.); 
- «Дивногорск – территория творчества», («Огни Енисея», 13.04.2012 г.); 
- «Творчество молодых – Дивногорску!», («Огни Енисея», 20.01.2012 г.). 
Власть (на примере государственных газет Красноярского края) 
В ходе анализа выявлено, что порядка половины газетных заголовков в 
городских и районных газетах, рассказывающих о политиках, оформляются в 
виде прямой речи. 
- «Александр Усс: «Вперед нужно идти достойно», («Емельяновские 
веси», 18.03.2011 г.); 
- «Александр Усс: «Забота о человеке – основа депутатской 
деятельности», (НКК, 13.02.2012г.); 
- «Андрей Артибякин: «Государев хлеб не сладок», («Земля 
Боготольская», 13.02.2016 г.); 
- «Михаил Козлов: «Только так мы спасем село», («Дзержинец», 
12.03.2016 г.); 
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- «Виктор Зубарев: «У Дивногорска – большой потенциал», («Огни 
Енисея», 12.05.2016 г.); 
- «Сергей Сокол: «Никогда не сдаюсь, если могу добиться цели», («Огни 
Енисея», 21.04.2016 г.). 
Как показал анализ, сегодня огромное количество газет используют 
простые и часто заштампованные заголовки. Такие заголовки демотивируют 
читателя к дальнейшему изучению содержания и формируют представление о 
материале как об уже известных. То есть, заголовки не повышают интерес у 
читателя, а иногда вовсе снижают его. В результате, все большее и большее 
количество людей, особенно среди молодежи, перестают получать информацию 
из газет. 
Чтобы подтвердить нашу гипотезу, мы провели анкетирование 
(Приложение А) среди  четырех возрастных групп, которые составили группы 
по 25 человек:  
 16-25; 
 26-40;  
 41-60;  
 61 и выше.  
В анкете так же учитывались гендерный признак респондента и его 
социальный статус: 
 Школьники\студенты,  
 Рабочие,  
 Служащие,  
 Предприниматели,  
 Неработающие. 
На первый вопрос: «Из каких СМИ Вы получаете необходимую 
информацию?» были получены следующие результаты: 
Группа 16-25 лет состояла из 13 женщин и 12 мужчин. (рис. 4) 
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Рисунок 4 - Группа 16-25 лет по гендерным признакам 
 
Из них больше всего было школьников\студентов – 15 человек (8 жен., 7 
муж.) рабочих – 4 респондента (4 муж.), служащих – 5 человек (5 жен), один – 
неработающий (1 муж.). (рис. 5). 
 
Рисунок 5 - Группа 16-25 лет по социальным признакам 
 
Школьники\студенты (жен.) пользуются Интернетом – 8 человек, смотрят 
телевизор – 8 человек, слушают радио – 5 респондентов, читают газеты 2 
человека. (рис. 6). 
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Рисунок 6 - СМИ, которыми пользуются школьницы и студентки в возрасте 16-25 лет 
 
Школьники\студенты (муж.) пользуются Интернетом – 7 человек, смотрят 
телевизор – 7 человек, слушают радио – 5 респондентов, читают газеты 1 
человек. (рис. 7). 
 
Рисунок 7 - СМИ, которыми пользуются школьники и студенты в возрасте 16-25 лет 
 
4 мужчины – рабочих сказали, что пользуются Интернетом (4), смотрят 
ТВ (3), слушают радио (0), читают газеты (0). (рис. 8). 
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Рисунок 8 - СМИ, которыми пользуются рабочие (муж.) в возрасте 16-25 лет 
 
5 женщин служащих - пользуются Интернетом (5), смотрят ТВ (3), 
слушают радио (0), читают газеты (1). (рис. 9.) 
 
Рисунок  9 - СМИ, которыми пользуются служащие (жен.) в возрасте 16-25 лет 
 
1 неработающий признался, что пользуется интернетом, смотрит ТВ, но 
слушает радио и не читает газет. (рис. 10). 
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Рисунок 10 - СМИ, которыми пользуются неработающие (муж.) в возрасте 16-25 лет 
 
В группу 26-40 лет вошли 19 женщин и 6 мужчин. (рис. 11) 
 
Рисунок 11 - Группа 26-40 лет по гендерным признакам 
 
Из них школьников\студентов – 1 девушка, рабочих – 8 респондентов (5 
муж. и 3 жен.), служащих – 13 человек (12 жен. и 1 муж.), 3 – неработающий (3 
жен.). (рис. 12). 
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Рисунок 12 - Группа 26-40 лет по социальным признакам 
 
Школьники\студенты (жен.) пользуются интернетом – 1 человек, смотрят 
телевизор – 1 человек, слушают радио – 1 респондентов, читают газеты 1 
человек. (рис. 13). 
 
Рисунок 13 - СМИ, которыми пользуются школьницы и студентки в возрасте 26-40 лет 
 
Рабочие мужчины: Интернет 5 человек, ТВ – 4 человека, радио – 2, газеты 
– 1. (рис.14). 
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Рисунок 14 - СМИ, которыми пользуются рабочие (муж.) в возрасте 26-40 лет 
 
Рабочие женщины: Интернет 3 человека, ТВ – 2 человека, радио – 0, 
газеты – 0. (рис.15). 
 
Рисунок 15 - СМИ, которыми пользуются рабочие (жен.) в возрасте 26-40 лет 
 
Служащие женщины: Интернет 12 человека, ТВ – 9 человека, радио – 3, 
газеты – 6. (рис. 16) 
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Рисунок 16 - СМИ, которыми пользуются служащие (жен.) в возрасте 26-40 лет 
 
Служащий мужчина сообщил, что пользуется Интернетом, смотрит ТВ, 
слушает радио и читает газеты. (рис. 17). 
 
Рисунок 17 - СМИ, которыми пользуются служащие (муж.) в возрасте 26-40 лет 
 
Неработающие женщины (домохозяйки): Интернет 3 человека, ТВ – 3 
человека, радио – 0, газеты – 2. (рис. 18). 
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Рисунок 18 - СМИ, которыми пользуются неработающие (жен.) в возрасте 26-40 лет 
 
В группу 41-60 лет вошли 9 мужчин и 16 женщин. (рис. 19). 
 
Рисунок 19 - Группа 41-60 лет по гендерным признакам 
 
Из них школьников\студентов – 0 человек, рабочих – 10 респондентов (6 
муж. и 4 жен.), служащих – 8 человек (8 жен. и 0 муж.), 7 – неработающий (3 
жен., 4 муж.). (рис. 20). 
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Рисунок 20 - Группа 41-60 лет по социальным признакам 
 
Рабочие мужчины: Интернет 3 человек, ТВ – 6 человека, радио – 2, газеты 
– 4. (рис. 21) 
 
Рисунок 21 - СМИ, которыми пользуются рабочие (муж.) в возрасте 41-60 лет 
 
Рабочие женщины: Интернет 2 человека, ТВ – 4 человека, радио – 0, 
газеты – 3. (рис. 22). 
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Рисунок  21 - СМИ, которыми пользуются рабочие (жен.) в возрасте 41-60 лет 
 
Служащие женщины: Интернет 8 человека, ТВ – 8 человека, радио – 2, 
газеты – 6. (рис. 22). 
 
Рисунок  22 - СМИ, которыми пользуются служащие (муж.) в возрасте 41-60 лет 
 
Неработающие женщины: Интернет 3 человека, ТВ – 3 человека, радио – 
0, газеты – 2. (рис. 23). 
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Рисунок  23 - СМИ, которыми пользуются неработающие (жен.) в возрасте 41-60 лет 
 
Неработающие мужчины: Интернет 3 человека, ТВ – 4 человека, радио – 
0, газеты – 3. (рис. 24). 
 
Рисунок 24 - СМИ, которыми пользуются неработающие (муж.) в возрасте 41-60 лет 
 
В группу 61 год и выше вошло 11 мужчин и 14 женщин. (рис. 25) 
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Рисунок 25 - Группа 61 год и старше по гендерным признакам 
 
Из них школьников\студентов – 0 человек, рабочих – 3 респондента (2 
муж. и 1 жен.), служащих – 8 человек (8 жен. и 0 муж.), 14 – неработающий (8 
жен., 6 муж.). (рис. 26) 
 
Рисунок 26 - Группа 61 год и старше по социальным признакам 
 
Рабочие мужчины: Интернет 0 человек, ТВ – 2 человека, радио – 1, газеты 
– 2. (рис. 27). 
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Рисунок 27 - СМИ, которыми пользуются рабочие (муж.) в возрасте 61 год и старше 
 
Рабочие женщины: Интернет 0 человека, ТВ – 1 человека, радио – 0, 
газеты – 1. (рис. 28). 
 
Рисунок 28 -  СМИ, которыми пользуются рабочие (жен.) в возрасте 61 год и старше 
 
Служащие женщины: Интернет 2 человека, ТВ – 8 человека, радио – 2, 
газеты – 8. (рис. 29). 
 59 
 
Рисунок  29 - СМИ, которыми пользуются служащие (муж.) в возрасте 61 год и старше 
 
Неработающие женщины: Интернет 2 человека, ТВ – 8 человека, радио – 
3, газеты – 8. (рис. 30). 
 
Рисунок 30 - СМИ, которыми пользуются неработающие (жен.) в возрасте 61 год и старше 
 
Неработающие мужчины: Интернет 1 человек, ТВ – 6 человек, радио – 1, 
газеты – 6. (рис. 31). 
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Рисунок 31 - СМИ, которыми пользуются неработающие (муж.) в возрасте 61 год и старше 
 
На второй вопрос: «Читаете ли Вы газету?» 58 респондентов ответили 
утвердительно, при этом 22 человека признались, что читают не регулярно; 6 
сказали, что читают редко; 42 респондента ответили, что газету не читают. (рис. 
32). 
 
Рисунок 32 - Регулярность обращения к печатным СМИ 
 
Из 58 человек, читающих газету, указали следующие причины:  
 Привык за многие годы – 12; 
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 В ней всегда есть местные новости, статьи про известных мне людей 
– 31; 
 Мне интересны позиции журналистов на те или иные вопросы – 2; 
 Мне приятно держать ее в руках – 4; 
 Могу неспешно, вдумчиво разобраться в материале – 9. (рис. 33). 
 
Рисунок 33 - Причины обращения к печатным СМИ 
 
Из 42 респондентов, обходящихся без газет, причинами названы: 
 Дорого стоит – 1; 
 Нет времени на чтение – 6; 
 Не интересно подаются материалы – 12; 
 Узнаю новости раньше, чем они появляются в газете - 21; 
 Затрудняюсь ответить – 2. (рис. 34). 
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Рисунок 34 - Причины, по которым не читают печатные СМИ 
 
На последний вопрос анкеты: «Что могло бы Вас побудить к чтению 
газеты?» получены результаты: 
Группа 16 -25:  
 Интересные заголовки и фотографии – 13; 
 Эксклюзивная информация – 2; 
 Материалы на интересные мне темы – 7; 
 Если позиция журналиста будет совпадать с моей – 1; 
 Если из газеты я почерпну полезные для себя сведения – 2. (рис. 35). 
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Рисунок 35 - Причины, которые бы могли побудить к чтению газет (группа 16-25 лет) 
 
Группа 26-40:  
 Интересные заголовки и фотографии – 9; 
 Эксклюзивная информация – 4; 
 Материалы на интересные мне темы – 7; 
 Если позиция журналиста будет совпадать с моей – 2; 
 Если из газеты я почерпну полезные для себя сведения – 3. (рис. 36). 
 
Рисунок 36 - Причины, которые бы могли побудить к чтению газет (группа 26-40 лет) 
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Группа 41-60: 
 Интересные заголовки и фотографии – 5; 
 Эксклюзивная информация – 8; 
 Материалы на интересные мне темы – 2; 
 Если позиция журналиста будет совпадать с моей – 8; 
 Если из газеты я почерпну полезные для себя сведения – 2. (рис. 37). 
 
Рисунок 37 - Причины, которые бы могли побудить к чтению газет (группа 41-60 лет) 
 
Группа 61 и старше: 
 Интересные заголовки и фотографии – 3; 
 Эксклюзивная информация – 10; 
 Материалы на интересные мне темы – 2; 
 Если позиция журналиста будет совпадать с моей – 1; 
 Если из газеты я почерпну полезные для себя сведения – 9. (рис. 38) 
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Рисунок 38 - Причины, которые бы могли побудить к чтению газет (группа 61 год и старше) 
 
Проанализировав ответы респондентов, можно сделать следующий вывод: 
1. Современная молодежь и люди ниже среднего возраста читают 
газеты, но не заинтересованы достаточно в получении информации из них. 
2. Содержание газет не достаточно мотивирует к прочтению. 
Например, в издании не размещалась информация - «близость к читателю», 
тираж газеты был бы заметно ниже. 
3. Читатели считают, газеты не всегда подают материалы интересно. 
4. Респонденты также отмечают, что компоненты содержащие 
психолингвистические сигналы, повышают уровень мотивации к изучению 
содержания (заголовки, позиция автора, интересны для себя сведения). 
Итак, мы видим, что аудитория открыта для использования в медиа-
текстах аспектов психолингвистической направленности. Автор текста может 
легко повысить мотивацию читателя, если не будет им пренебрегать.  
В анкете №2 респондентам были даны 5 текстов на разные темы и под 
каждой информацией по три варианта заголовков. Нужно было прочитать текст 
и выбрать наиболее подходящий заголовок. В анкетировании принимало 
участие 100 человек, получены следующие результаты: 
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Текст 1 
 «В Красноярском крае чиновник ради взятки разрешил вырубку 
молодого леса» - 52 респондентов; 
 «На лесоповал за рубку леса?» - 34 человека; 
 «Молодняк за 2,5 миллиона рублей» - 14 опрошенных. 
 
Текст 2 
 «Хакасия снова в огне!» – 28 человек; 
 «В Хакасии опасаются повторения прошлогодних пожаров» – 43; 
 «В Хакасии горит трава» – 29 респондентов. 
Текст 3 
 «Антибиотики каменного века» - 21 опрошенный; 
 «В красноярской пещере нашли источник уникальных 
антибиотиков» -48 человек 
 «Лекарство из пещеры» - 31 респондент. 
 
Текст 4  
 «Женимся, чтобы развестись?» - 31; 
 «Красноярский край стал лидером Сибири по числу браков и 
разводов» - 36; 
 «Как сходимся, так и расходимся» - 33. 
 
Текст 5 
 «Летучая - бренд «Ревизорро» - 18 человек; 
 «Романовская, прочь с экранов!» - 34 респондента; 
 «Пользователей соцсетей возмутила новая ведущая «Ревиозорро» - 
48 опрошенных. 
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Как видно из результатов анкеты, большинство респондентов 
предпочитают информативные заголовки. Это можно объяснить тем, что в 
Интернете различные информационные агентства стараются уже в заглавии 
выразить суть новости, а так как подавляющее большинство опрошенных – это 
пользователи Интернета, то такие заголовки для них повседневная реальность. 
На втором месте в анкете заголовки простые. Из этого можно сделать вывод, 
что респонденты (как и многие журналисты) выбирали заглавия по принципу 
узнаваемости, то есть такие, которые не заставляют их выйти из «зоны 
комфорта». Однако по утверждению психологов заведомо привычная 
информация не дает сознанию сигнала к изучению нового. В связи с этим 
мотивация к прочтению контента под такими заголовками будет снижена. 
В анкете №3 респонденты могли прочитать текст, лишь предварительно 
выбрав его по заголовку. Людям было сообщено, что на одну и ту же тему нами 
подготовлены несколько статей разных авторов, имена которых мы умышленно 
не разглашаем в силу чистоты эксперимента. На самом деле текст был один и 
тот же, однако некоторые заголовки были построены с учетом 
психолингвистического аспекта.  
Было опрошено 100 человек. Результат анкетирования следующий: 
1. «Геройством по головотяпству» - 16; 
2. «Света конец наступил в Дивногорске» - 21;  
3. «Почему люди сутки сидели без света?» - 8; 
4. «Город остался без света» - 6; 
5. «Лес рубим… без света сидим» - 23; 
6. «СВЕТОпляска в Дивногорске» - 26. 
Первый заголовок «Геройством по головотяпству» можно отнести к 
ассоциативному, его выделили 16 человек. Второй – «Света конец наступил в 
Дивногорске» - к заголовку искажению, который отметили 21 респондент. 
Игровой заголовок «Лес рубим… без света сидим» привлек внимание 23 
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опрошенных. В заголовке «СВЕТОпляска в Дивногорске» использован 
неологизм, он побудил к прочтению текста 26 респондентов.  
Заголовки «Почему люди сутки сидели без света?» и «Город остался без 
света» созданы без учета психолингвистического аспекта. Их отметили 8 и 6 
человек соответственно.  
Результаты данного анкетирования наглядно демонстрируют, что 
применение психолингвистического аспекта повышает мотивацию к 
прочтению.  
Исходя из вышепредставленных исследований, мы можем заключить, что 
целевая аудитория современных изданий люди в возрасте 35-40 лет и выше. Для 
того, чтобы привлечь читателей в возрасте моложе 35 лет, нужно повышать 
мотивацию к прочтению контента. Для этого требуется применять новые 
подходы и методики, одним из которых является использование 
психолингвистического аспекта. Заголовок -  элемент печатного СМИ, который 
изначально привлекает внимание. Важно чтобы именно заглавие побуждало к 





Наша работа была посвящена изучению психолингвистического аспекта и 
его роли в современных газетных заголовках. В ходе работы мы рассмотрели 
роль и историю газетного заголовка, его место в современном медиа-тексте и 
выяснили, что заглавие печатного СМИ часто определяется в качестве 
отдельного текста, а также имеет огромное значение для читателя. 
Заголовок рассматривается многими исследователями по-разному. 
Выделив его в отдельный текст, мы получили возможность исследовать его как 
отдельную единицу общего контента. Такой подход демонстрирует важность и 
значение современного газетного заголовка, позволяет рассмотреть его в 
качестве основного механизма воздействия на аудиторию. Оттолкнувшись от 
этого вывода, мы также изучили функции газетного заголовка, которые 
подтвердили нашу гипотезу. 
Учитывая тот факт, что в нашем исследовании мы определяем заголовок 
как отдельный текст и демонстрируем его важность для современных газет, 
возникает необходимость изучать газетные заголовки отдельно и принимать во 
внимание их функции. К одной из таких функций относится повышение 
мотивации аудитории газет к изучению содержания. 
В нашей работе мы доказали, что мотивация читателя – система 
взаимодействия сознания и подсознания. Влияние на эту систему, в 
большинстве случаев, оказывается через речь, а, соответственно, через текст. 
Являясь отдельным текстом, заголовок должен оказывать влияние на эту 
систему путем различных языковых сигналов, чем и будет повышать 
мотивацию и интерес аудитории к прочтению. А повышенная мотивация 
побудит читателя получать информацию именно из газет. 
Современных источников информации существует великое множество. 
Люди сегодня предпочитают получать новости в Интернете, телевидению или 
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радио. У современных молодых людей мотивация снижена. Поэтому авторам 
текстов необходимо искать новые способы воздействия на сознание аудитории. 
В ходе нашего исследования мы предположили, что 
психолингвистический аспект в газетных заголовках может сыграть ключевую 
роль и побудить людей читать газеты больше и чаще. Нами было проведено 
анкетирование и контент-анализ заголовков современных СМИ. Результаты 
исследования подтвердили нашу гипотезу. Поэтому использование заголовков в 
печатных СМИ с учетом психолингвистического аспекта повысит 
мотивированность современной аудитории к прочтению контента, чем возведет 
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Популярность печатных СМИ 
 
Анкета содержит следующие вопросы: 
1. Из каких СМИ Вы получаете необходимую информацию? 





 Затрудняюсь с ответом. 
 
2. Читаете ли Вы газету? 
 Да; 
 Читаю, но не регулярно; 
 Читаю, но очень редко; 
 Нет; 
 Затрудняюсь с ответом. 
 
3. Если читаете газету, то по каким причинам?  
 Привык за многие годы; 
 В ней всегда есть местные новости, статьи про известных мне 
людей; 
 Мне интересны позиции дивногорских журналистов на те или иные 
вопросы; 
 Мне приятно держать ее в руках; 
 Могу неспешно, вдумчиво разобраться в материале. 
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4. Если Вы не читаете газету, то по каким причинам?  
 Дорого стоит; 
 Нет времени на чтение; 
 Не интересно подаются материалы; 
 Узнаю новости раньше, чем они появляются в газете; 
 Затрудняюсь ответить. 
 
5. Что могло бы Вас побудить к чтению газеты?  
 Интересные заголовки и фотографии; 
 Эксклюзивная информация; 
 Материалы на интересные мне темы; 
 Если позиция журналиста будет совпадать с моей; 
 Если из газеты я почерпну полезные для себя сведения. 
 
